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Tassa opinnaytetyossa seurataan yhden pk-yrityksen markkinoinnin kehittamista vuosien 2012-
2016 valiselta ajalta. Tarkoituksena oli loytaa yritykselle lisaa ostavia asiakkaita. Myos mah-
dollisuuksia tarjota tuotteitaan useammille eri yrityksille. Haasteena yrityksella oli myos loy-
taa se asiakas, joka lopulta voittaa tarjouskilpailun ja tarjota pk yritystuotteitaan heille. Tata
varten yritys otti kayttoon FaktaNet Liven, jonka avulla myyntityota saatiin kohdennettua pa-
remmin. Yritys osallistui useamman kerran messuille ja opinnaytetyo tarkastelee niista saa-
tuja hyotyja numeraalisesti tarjouskyselyjen ja asiakaskannan kasvattamisen osalta.

Opinnaytetyon tietoperusta liittyy markkinointiviestintaan ja sielta erityisesti henkilokohtai-
seen myyntityohon ja myyntityon eri vaiheisiin. Tietoperustan mukaan henkilokohtainen
myyntityo on jossain tapauksissa valttamatonta. Sahkopostimarkkinointia sivuttiin myos hie-
man, koska se on yrityksella paamarkkinointivaline messujen osallistumisen lomassa. Messui-
hin liittyvasta teoriasta selvisi, miten menestya messuilla. Isoin tyo onkin sitten vasta messu-
jen jalkeen. Tuloksena opinnaytetyo paljasti sen, ettei pelkka hyva liikeidea ja toimiva henki-
6sto pelkastaan tuo menestysta liike-elamassa. Pelkalla tarjouskyselyjen ja asiakasmaaran
kasvattamisella ei valttamatta saada tehtya tulosta.

Asiasanat: Henkilokohtainen myyntity0, messut, myyntityon vaiheet, FaktaNet Live
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This thesis follows the development of marketing of one SME company from 2012 to 2016. The
purpose was to find more buying customers for the company. As well as to find more opportu-
nities to offer their products to several different companies. The challenge for the company
was also to find the customer who would eventually win the bidding competition and offer
SME products to them. To reach this end, the company introduced FaktaNet Live, which
helped to better target sales work. The company participated in the trade fairs several times
and the thesis does examine the benefits obtained numerically in terms of tender inquiries
and increasing the customer base.

The knowledge base of the thesis is related to marketing communication and from there es-
pecially to personal sales work and different phases of sales work. According to the
knowledge base, personal sales work is necessary in some cases. Email marketing was also
slightly covered as it is the company’s main marketing tool besides attending to trade fairs.
The theory related to the trade fairs revealed how to succeed at the trade fair. The biggest
work is then only after the trade fair. As a result, the thesis revealed that a good business
idea and a functional staff alone do not bring success in the business. Merely increasing the
number of tender inquiries and the number of customers may not lead to a profit.

Keywords: Personal sales work, trade fair, phases of sales work, FaktaNet Live



Sisallys

1 JONAANTO Leiiiiii i e 6
2 1= T U 7
2.1 Markkinointiviestinta......ccovveiiiiiiiiiiiiiiiiiii 7
2.2 Henkilokohtainen myyntityo ......coveieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieiieeeaees 7
2.3 MyyntityOn Vain@et .ooe i e e aeee 10
2.4 SAhkopostimarkKinOiNti......eeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeieeeeaeiiiiinreereeeeeeenns 10
20 T o o o - - 1 1 11
Menetelmat ja tutkimuksen toteuttaminen ......ovvviiiiiiiiiiiiiiiiiii e eeiiiiiiineaees 13
4 T U 14
FINNBUILA-MESSUL .. ..ttt et e et e et e eeeeeeseenneeereannneesaannns 16
5.1 Finnbuild 2012 ..eeinniiii e 16
5.2 Finnbuild 2014 ..o 18
5.3 FINNBUIld 2016 ..nnenniieie et 19
6 TULOKSEL «oaveieiii i e e 20
7 Yhteenveto ja NYKYaiKa ..oooiiiiiiiiiiiiiiiiii ittt e ee e e e e iiaaaas 25
=T 27

KUVIOT Ja TaULUKOL. . oo ettt ettt et e et e e tiiaeeaeeaeeeesessannnnns 29



1 Johdanto

Pk-yritysten rooli kansantaloudellisesti on tarkeampi kuin koskaan. Slogan ”Pienyritysten tay-
tyy pelastaa meidat” kuullaan useasti poliitikkojen suusta, eika syytta. Suomessakin Pk-yrityk-
set tyollistavat yli 74 % tyontekijoista vuonna 2013. Yli puolet kaikkien yritysten liikevaihdosta
tulee Pk-yrityksilta. (Wennekers & Thurik 1999, 29; Suomen yrittajat - Yrittajyystilastot
2015.)

Tama opinnaytetyo tarjoaa 4 vuoden lapileikkauksen yhden pk-yrityksen mukana, kun tarkoi-
tuksena on loytaa lisaa asiakkaita ja kasvattaa myyntia. Opinnaytetyon tavoitteena on loytaa
mahdollisuuksia pienen yrityksen kasvuun pienista resursseista huolimatta. Kohdeyritykselleni
se tarkoittaa sita, etta yritys pystyisi laajentamaan asiakaskantaansa ja vakiinnuttamaan paik-
kansa alan kilpailussa. Tavoitteena on laajentuminen niin, etta yritys voisi tyollistaa tulevai-

suudessa useammankin tyontekijan.

Olen ollut mukana maahantuontitoiminnassa opiskeluideni ohella. Koulussa oppimani asiat
olen saanut laittaa suoraan testiin tyoelamassa. Nyt kun koulu on paattymassa, niin tuntui

luontevalta vetaa koko neljan vuoden projekti kasaan yhteen raporttiin.

Tyoskentelin maahantuontiyrityksessa vuosina 2012-2016. Yritys on nimeltaan MKM-Trade Oy,
joka on aloittanut ilmanvaihtokoneiden maahantuonnin vuonna 2007. Yritys on ollut pitkaan
yhden henkilon yritys ja tavoitteena on kasvattaa yritystoimintaa niin etta se pystyisi jossain
vaiheessa tyollistamaan useamman tyontekijan. Yrityksen liikevaihto on vuosittain 0,5-1,5mlj.
€ luokkaa. Yrityksen myynti on projektiluontoista, joten sita ei ole helposti ennakoitavissa.
Tyotehtavanani oli hoitaa yrityksen markkinointia ja sita kautta kasvattaa tarjouskyselyiden

maaraa ja myyntia.



2 Teoria

2.1 Markkinointiviestinta

Kaikki lahtee markkinointiviestinnasta. Jo ennen ensi tapaamista voi asiakas luoda yritykses-
tasi kuvan itselleen. Yrityksen markkinointiviestinta kannattaakin ottaa tosissaan, koska kaikki
logot, kayntikortit, nettisivut ja jne. sanovat sinusta jo paljon ennen kuin itse ehdit sanoa mi-
taan. (Strauss 2003, 126)

Markkinointiviestinnan pitaisi olla henkilokohtaista ja helposti luettavissa. Perinteinen massa-
viestinta ei enaa toimi, vaan mainontaa pitaa voida kohdentaa (Hollanti & Koski 2007, 132.).
Toisaalta yrityksen viestintaa ei voi delegoida eteenpainkaan jollekin muulle, vaan se kuuluu
kaikille yrityksen tyontekijoille. Eli jokainen tyontekijasi kertoo jotain sinun yrityksestasi.
(Isohookana 2007, 10.)

On huomioitava myds, etta yrityksen johtaminen on myos markkinointia. Markkinoinnin kuu-
luisi kulkea koko yrityksen lapi aina johtajaan asti. Jos ylin johto ei ole kartalla markkinoin-

nista niin kuka muukaan? (Tikkanen & Frosen 2011, 121.)

Viestinnan avulla voidaan luoda myos yhteisollisyytta ja yhdessa tekemisen tunnetta. Se voi
olla myos yhdistavaa ja aikaansaavaa. Toisaalta jos viestintaa ei hoideta hyvin se voi luoda
pahimmillaan epaluuloja, tietamattomyytta ja motivaation puutetta. Talloin viestintaan laite-

tut resurssit menevat hukkaan ja yritykselle tulee kalliita kuluja. (Isohookana 2007, 11.)

Eli teet yrityksessasi mita tahansa, niin se nakyy ulospain ja mahdolliset asiakkaat tekevat
omat paatoksensa sinusta ja yrityksesta halusit sita tai et. Se miten muut nakevat sinut ja
tuotteesi riippuu osaltaan siita, miten ole hoitanut markkinointiasi. Vastasin MKM-Traden
markkinoinnista, joten tyotehtaviini kuului nettisivujen tekeminen ja paivittaminen ja esimer-

kiksi kayntikorttien suunnittelu.

2.2 Henkilokohtainen myyntityo

Kun yrityksesi markkinointiviestinta on mietitty tarkkaan ja hyva pohtia hieman myyntityota
ja tassa yrityksen tapauksessa henkilokohtaista myyntityota. Myyntityo voidaan jakaa kahteen
eri paatyyppiin toimipaikkamyyntiin, jossa asiakas tulee myyjan luo ja kenttamyyntiin, jossa

myyja itse lahestyy asiakasta (Bergstrom & Leppanen 2011, 5).



Tassa opinnaytetyossa kasitellaan paasaantoisesti vain tilannetta, jossa myyja lahestyy asia-
kasta. Kohde asiakas on lahes aina toinen yritys eli kyseessa on BtoB-myynti. Michalowicz kir-
jassaan ”"The Pumpkin Plan: A Simple Strategy to Grow a Remarkable Business in Any Field”

kasittelee hyvin sita, miten voidaan paasta markkinoille.

Vapaasti suomentaen seuraavanlaisesti:

1. Loyda yrityksesi vahvuus ja keskity siihen.

2. Myy, Myy, Myy

3. Kun yrityksesi kasvaa, poista kaikki pienet ja huonot asiakkaat.

4. Ala koskaan anna minkaan estda sinua tarttumasta uusiin mahdollisuuksiin.
5. Tunnista tarkeimmat asiakkaat ja keskita huomiosi heihin.

6. Tunne asiakkaasi niin hyvin, etta voit tarjota heille uusia palveluita tai tuot-
teita.

(Michalowicz 2012,17.).

Uutta palvelua tai yritysta perustaessa korostuu henkilokohtaisen myyntityon tarkeys. Myynti-
tyo on osaltaan myos markkinointia ja osa yrityksen markkinointiviestintaa. Kirjassa ”Tuot-
teistaminen 2” annetaan hyvin vinkkeja myyjalle, muun muassa sen, etta myyjan pitaisi olla
"tuttu” asiakkaalle. Tahan tosin liittyy myos ongelma, koska jos myyja ja ostaja ovat liian
tuttuja ja turvallisia, niin asiakas voi alkaa etsia jotain muuta. Toisaalta jos asiakkaalla on
epavarma tilanne itsellaan, niin han kaantyy helpommin tutun ja turvallisen myyjan puoleen.
(Apunen & Parantainen 2011, 213-222.)

Asiakkaan kanssa on hyva loytaa samat aiheet, josta puhua ja loytaa niin sanottu yhteinen
pohja. Harrastuksista tai esimerkiksi lemmikeista voi saada yhteista keskustelua. Toisaalta
avauduttava asiakkaalle ja kerrottava itsestaan. Small talkin tarkoituksena on kuitenkin lujit-
taa asiakassuhdetta ja varmistaa etta ollaan tarjouskilpailussa viela mukana. (Forsgard & Frey
2010, 79.)



Pirjo Vuokko (2003, 168-171) kirjassaan Markkinointiviestinta kertoo hyvin, minkalaiset ongel-
mat henkilokohtaisessa myynnissa voi tulla eteen. Yleisempia ongelmia ovat myyjan itse laati-
mat raamit siita, miten keskustelun kuuluisi menna. Myyjalla ei ole myoskaan mahdollisuuksia

muuttaa sanomaansa jalkikateen.

Kirjassa otetaan esimerkkina dieselmoottorien myyjan. Mahdollinen ostaja on jo saanut jon-
kinlaista informaatiota tuotteesta yrityksen esitteista ja han on tehnyt vertailuja eri valmista-
jien kesken. Han on voinut myos kayda katsomassa tuotetta ennen kuin tapaa ensimmaista-
kaan myyjaa (Vuokko 2003, 169.).

Milloin tarvitaan henkilokohtaista myyntityota? Pirjo Vuokko kirjassaan Markkinointiviestinta

korostaa seuraavanlaisia tekijoita ja tilanteita.

Tuotteen tai palvelun ominaisuudet:

e Tuote tehdaan asiakkaan tarpeiden mukaan. Esim. tietojarjestelmat, paperikoneet tai
mittatilauspuku.
e Tuote on monimutkainen ja se vaatii esittelya ja kokeilua.

e Suuret ostopaatokset, esim. asunto, kiinteiston tai yrityksen osto.

Asiakaskunnan ominaisuudet

e Asiakaskunta on melko pieni ja on hoidettavissa yrityksen resurssein.

e Ostajan tarvitseman informaation maaraa tai laatua ei voida vieda muulla tavalla.

e Asiakas kokee ostopaatoksen riskina.

e Asiakkaiden maara ja heterogeenisuus eivat mahdollista esimerkiksi tehokasta mai-
nonnan kayttoa.

e Asiakaskunta on vaikea tavoittaa muulla tavoin.

e Myynnin jalkimarkkinointi ja asiakassuhteiden hoidon merkitys on yritykselle suuri.
Jakelukanavat

e Jakelukanava on lyhyt, valmistajalta suoraan asiakkaalle.

e Myyntityota tarvitaan vakuuttamaan asiakkaat.

e Myyntityohon tarvitaan asiakkaiden koulutusta ja informointia.

Hinta

e Lopullinen hinta neuvottelu kaydaan myyjan ja ostajan valilla.
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e Tuotteen myyntihinnassa on riittavan suuri marginaali, joka mahdollistaa henkilokoh-
taisen myyntityon kulut.
(Vuokko 2003, 171-172.)

2.3 Myyntityon vaiheet

Jokainen myyntikohtaaminen on erilainen. Myyjan pitaa muuttaa toimintatapaansa sen mu-

kaan kenelle han myy ja mita.

Myyntiprosessia voidaan kuvata seuraavanlaisella kaavalla.

e Asiakkaiden kartoitus ja etsinta

Kohderyhman maarittely ja alustava tavekarkoitus

Valmistautuminen myyntitilanteeseen

Asiakkaan kontaktointi

Asiakkaan tarpeiden selvittaminen

Tuotteen esittely

Asiakkaan kysymysten kasittely

Kaupan paattaminen

Seuranta ja jalkimarkkinointi

Kuvio 1: Myyntiprosessi-kaavio
(Vuokko 2003, 173.)

2.4  Sahkopostimarkkinointi

Henkilokohtaisen myyntityon lisaksi kohde yritys tarvitsee myos sahkopostimarkkinointia. Sah-
kopostimarkkinointia saatelevat lait ovat erilaisia kuluttajille suunnatussa mainonnassa kuin
yrityksille suunnatussa. Henkilotietolaki velvoittaa kertomaan kuluttajille jo henkilotietojen
keraamisvaiheessa, jos hanen tietojaan tullaan kayttamaan suoramarkkinoinnissa. Markkinoin-
nista on myos kerrottava mista tiedot on saatu ja kuluttajalla on oikeus kieltaa suoramarkki-

nointi. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2016).
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Kuitenkin sahkopostimarkkinointia voi harjoittaa B2B:ssa ilman vastaanottajan etukateista
suostumusta, mutta vastaanottajalle pitaa antaa oikeus kieltaa mainonta. (Finlex 2016). Sah-
kopostimarkkinointia BtoB:ssa ei pitaisi kuitenkaan tehda massalahetyksena sellaisille, jolla ei
ole yhteytta vastaanottajan tyotehtaviin. BtoB-sahkopostimarkkinointia ei tule kayttaa kulut-
tajamarkkinointiin lahettamalle heille markkinointiviesteja kuluttajahyodykkeista. Viestien
muiden vastaanottajien sahkopostiosoitteita ei pida nakya muille viestin saajille. (Asiakkuus-
markkinointiliitto 2009.)

Sahkopostimarkkinointia ei tulisi naamioida, vaan markkinoinnin tulisi olla tunnistettavaa.
Talla tarkoitetaan sita, etta sahkopostin saajan tulisi tajuta kyseessa olevan mainos. Viestin
otsikko ja muita elementteja ei saa kayttaa harhaanjohtavasti. Myos sahkopostin lahettaja tu-
lisi aina ilmeta viestista, riippumatta siita kaytetaanko lahettamisessa esimerkiksi alihankki-
jaa. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2009.)

Sahkopostimarkkinoinnin vastaanottajalle olisi suositeltavaa antaa myos vastausmahdollisuus
saamaansa sahkopostiin. Jos tama ei ole teknillisesti mahdollista niin viestista pitaisi selvita
yhteystieto, jonka avulla vastaanottaja voi ottaa yhteytta yritykseen. (Asiakkuusmarkkinointi-
liitto 2009.)

2.5 Portaalit

Portaalien tavoitteena on tarjota palvelu, johon on koottu suuri maara kayttajien tarvitsemaa
tietoa. (Jussila & Leino 1999, 55). Internet on tuonut tiedon l6ytamiselle ja etsimiselle paljon
uusia mahdollisuuksia. Hakukoneita voidaan pitaa portaaleina. lhmiset haluavat loytaa halua-

mansa tiedon samasta paikasta. (Veen 2002, 76-77).

Internet portaaleista tieto loydetaan nopeasti. Ongelmana voi olla kuitenkin se, etta tietoa on
lilkaa. (Veen 2002, 86).



12

/Kllpallutus

=

Kayttd

-~ Rakennusvaihe

Kuva 1: FaktaNet live-portaalin perusajatus

Kohde yritys ottaa kayttoon myos portaalin FaktaNet Liven, jonka avulla saadaan kohdennet-
tua mainintaa ja helpotettua henkilokohtaista myyntityota. FaktaNet Live-palvelu kokoaa yh-
teen projektin, yritykset ja yhteyshenkilot liittyen tiettyyn rakennusprojektiin. FaktaNet

hankkii tietoa jo ideasta ja suunnittelusta alkaen.

Palvelusta loytyy tiedot rakennusprojektien etenemisesta, jolloin myyntia voidaan ajoittaa
oikein. Esimerkiksi suunnitteluvaiheessa olevaa kohdetta voidaan hyodyntaa siten, etta uusia
tuotteita ja toimintatapoja voidaan markkinoida suunnittelijoille. Vastaavasti rakennusvai-
heessa olevia kohteita voidaan hyodyntaa markkinoidessa omia tuotteita urakoitsijoille. Fak-
taNet Liven hyotyna on ehdottomasti se, etta kyseessa on oikeita projekteja ja nain markki-

nointia voidaan kohdentaa hyvinkin tarkasti. (FaktaNet Live-palvelu, 2016)

Kohdeyrityksessa otettiin kayttoon FaktaNet-portaali, josta toivottiin apua asiakaskunnan laa-
jentamiseen. Koska emme saaneet annettua tarjouksiamme kaikille rakennusyrityksille, jotka
olivat mukana tarjouskilpailussa. Haasteena oli se etta, tarjosimme tuotteitamme urakoitsi-
jalle, joka itsekin on vasta tarjoamassa kohdetta. Lopulta kohteen saattoi saada tyokseen
joku, joka ei edes ollut kuullut meista. Ja tata varten kyseinen portaali otettiin kayttoon
jotta, me tietaisimme, kuka on voittanut tarjouskilpailun ja voisimme sitten tarjota tuottei-

tamme tuolle yritykselle.
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3 Menetelmat ja tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimusta varten kaytetaan yrityksen tietokantaa, joka kasittaa tarjouskyselyiden maaran,
kysyjan ja tarjouspaivamaaran viimeisen 4 vuoden ajalta. Tata tietoa kayttaen pyritaan sel-

vittamaan yrityksen markkinoinnista saadut hyodyt ja tulokset.

Apuna kaytetaan Microsoftin Power Bl-ohjelmistoa, jolla pystytaan helposti tarkastelemaan
isojakin tietokantoja ja jakamaan tuloksia esimerkiksi ajan mukaan. Tama Power Bl-ohjelma
tulee jaamaan yrityksen tyokaluksi, helpottamaan raportointia ja myynnin seuraamista.
Jokaisessa yrityksessa joudutaan tekemaan valintoja ja paatoksia, jotta paastaisiin yritykselle
annettuihin tavoitteisiin. On loydettava ne hyvat ja oikeat ajatukset ja laitettava ne kaytan-
toon. Ilman oikeanlaisia apuvalineita, on vaikea kertoa paatoksen jalkeen, kuinka kaikki sujui
ja saavutettiinko vaaditut tavoitteet. Yrityksen tekemiin paatoksiin liittyy aina taloudellinen
nakokulma. (Suomala & Manninen 2011, 11.)

Laskentatoimi voidaan jakaa kahteen paaalueeseen ulkoiseen ja sisaiseen laskentatoimeen.
Ulkoinen on kirjanpidon perusteella tehtava tuloslaskelma ja on yrityksen lakisaateinen vel-
voite. Tuloslaskelman tarkoitus on osoittaa yrityksen tilikauden toiminnasta syntynyt voiton
maara. Sisainen laskentatoimi eli johdon raportointi on yrityksen apuna paatoksia tehdessa.
(Suomala & Manninen 2011, 11-12.)

”Ilman seurantaa ei synny tuloksia.” Yleisesti koetaan, etta jos emme tieda mihin suuntaan
olemme menossa, emme paadse maaliin. (Slaen & Slaen 2008, 282). Tulosten seuraaminen ja

raportointi tehdaan laatimalla Microsoft Power Bl-ohjelmalla yritykselle raportointi valine.

Raportointi sisaltaa seuraavat mittarit:

1. Asiakasmaara
Tarjousten lukumaara
Myyntikate

Aiempien vuosien tiedot

g AN W N

Tulevaisuuden myyntiennusteet

Tarkoituksena on loytaa tietoa liiketoiminnan perustilanteesta ja sen oletetusta kehittymi-
sesta. Ennustuksen suurimpana etuna on se, etta huomio kiinnittyy asioihin, jotka aidosti vai-
kuttavat liiketoiminnan kehittymiseen. (Nimela & Piker & Wersterlund 2008, 71-76.)
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Hyva ennuste pohjautuu toteutuneiden ja suunniteltuihin talouslukuihin. Ennusteen laatimi-
sessa olisi tarkeaa, etta ennusteen tekemiseen osallistuisi laajasti henkilostoa yrityksen si-
salta, nain pohjatiedot ovat mahdollisimman hyvat. (Nimela & Piker & Wersterlund 2008,
82.)

Raportoinnin tarkoituksena on tuoda oikea tieto oikeaan aikaan ja oikeille henkiloille. Rapor-

toinnin haasteita voivat olla esimerkiksi:

1. Jarjestelmaymparisto

Erilaiset kayttoliittymat voivat olla vanhentuneita tai vajavaisesti rakennettuja, joilla
tieto ei vality automaattisesti. Taman seurauksena tieto ei valttamatta ole luotetta-

vaa tai se vaatii manuaalisia korjauksia.

2. Raporttien sisalto

Raportin sisaltoa miettiessa joudutaan yleensa pohtimaan olemassa olevan ja uuden
tarvittavan tiedon valilla. On houkuttavaa tehda raportteja tiedosta, joka on helposti
saatavilla, mutta tuloksena voi olla vakioraportit. Vakioraportteja tuotetaan riippu-
matta kayttajien tarpeesta. Pelkkiin talouslukuihin perustuva raportointi ei avaa koko

totuutta organisaation suoriutumisesta.

3. Raportoinnin kaytettavyys

Kaytettavyyteen vaikuttaa kaytettavan tiedon ajantasaisuus. Joskus ongelmat johtu-
vat raportin ulkoasusta, raportista voi tulla lilan numeraalinen, jolloin analyyttisyys
karsii. (Nimela & Piker & Wersterlund 2008, 83-86.)

Kirjassa mainittiin myos, etta excel-pohjaiset taulukot ovat raportoinnissa hankalia, kun da-
tan maara kasvaa. Myos mahdollinen online-raportointi auttaisi selviytymaan useammista on-
gelmista. (Nimela & Piker & Wersterlund 2008, 87.)

4  Messut

Messut ovat hyva tapa edistaa myyntia. Siella tavataan vanhoja asiakkaita ja luodaan kontak-
teja uusiin asiakkaisiin. Messuille osallistuminen ei ole halpaa, siksi kannattaakin miettia mille
messuille osallistuu. Suurimpia kustannuseria ovat vuokrat, osaston suunnittelu, kalusteet ja

sisustus. (Bergstrom & Leppanen 2011,42)
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Ennen paatosta osallistua, on mietittava mita tavoitteita yrityksella on messuilla. Tarkeaa on
miettia, onko tavoitteena hankkia uusia asiakkaita, esitella uutuus tuotteita vai loytaa uusia

myyjia. (Bergstrom & Leppanen 2011, 42)

Kun on liikkeella hyvissa ajoin, yritys paasee varaamaan osastonsa hyvista sijaintivaihtoeh-
doista. On hyva selvittaa messualueen kulkureitit ja naapuriosastojen naytteilleasettajat.
Messuosaston suunnittelu on hyva aloittaa ajoissa, koska osaston olisi tarkoitus pysayttaa ohi-

kulkijat ja saada asiakkaat kiinnostumaan sinun tuotteistasi. (Bergstrom & Leppanen 2011, 5)

Hyvissa ajoin tilataan tarvittavat esitysmateriaalit, esitteet, tuotenaytteet, kansiot ja yhtey-
denottolomakkeet. On myos mietittava, etta kaytetaanko omaa henkilokuntaa vai palka-
taanko ulkopuolisia esittelijoita. Jos palkataan ulkopuolisia niin heidan kouluttamisensa ja

valmennus ennen messuja on hyva varmistaa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 42)

Bergstrom ja Leppasen kirjassa ”Yrityksen asiakasmarkkinointi” annetaan hyvia ehdotuksia,
miten saada messuosastolleen kavijoita:
e Hyville asiakkaille lahetetaan etukateen kutsu, jossa ehdotetaan tapaamisaikaa mes-
suilla. Tapaaminen varmistetaan soitolla.
e Mainonnassa viitataan messuosastoon ja kerrotaan syy miksi osastolla kannattaa vie-
railla.
e Sisaanheittajia voidaan kayttaa.
e Osastolla on musiikkia, esiintyjia, tarjoilua tai kilpailuja, jotka herattavat huomion.

e Asiakkaiden houkuttelu messujen yhteydessa jarjestetyilla oheistilaisuuksissa.

Messuille valmistautuminen on tarkeaa, mutta todellinen tyo tehdaan vasta messujen jalkeen,
kun palataan toiden pariin. Messujen jalkeen onkin viisasta varata aikaa purkaa tyorupeamaa.
Kiinnostuneille postitetaan esitteet, annetaan lisatietoja, soitetaan ja sovitaan tapaamisia
seka tehdaan tarjouksia. Myos messuaikana kasaantuneet tyotehtavat pitaa tehda. (Bergstrom
& Leppanen 2011, 42)

Messuille osallistumisesta voidaan kertoa omilla nettisivuilla, asiakaslehdissa ja tiedotteissa.
On hyva arvioida messuista saatuja tuloksia, koska ne vaikuttavat siihen, etta osallistutaanko

messuihin seuraavanakin vuonna. (Bergstrom & Leppanen 2011, 42)
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5 FinnBuild-messut

FinnBuild on rakennus- ja talotekniikan suurin ja merkittavin messutapahtuma Suomessa. Mes-
suilla esitellaan uusia tuotteita ja palveluita ja tavataan rakennusalan vaikuttajia. Finnbuild-
messuilla 2014 oli yli 400 osastoa ja messuilla oli kavijoita lahes 25 000. (Messukeskus, 2016.)

5.1 Finnbuild 2012
2012 osallistuimme messuille omalla osastollamme. Olimme liikkeella aika myohassa, joten

parhaimmat messupaikat olivat jo varattuja. Saimme tyytya reunimmaiseen paikkaan messu-

hallissa. Itse paikasta voi olla montaa mielta, mutta on ehka myos hyva, ettei oltu aivan mes-

sujen keskella kaikessa halinassa. Tassa muutama kuva rakennusvaiheesta.

Kuva 2: Messuosaston rakentaminen 2012
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Kuva 3: Messuosaston rakentaminen 2012

Messuosasto kasattiin pienella budjetilla ja omalla porukalla. Kaytimme roll up-tauluja messu-

osaston seinilla. Nama tulivat myohemmin kayttoon muualla markkinoinnissa.
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5.2 Finnbuild 2014

Osallistuimme messuille myos vuonna 2014, mutta talla kertaa olimme aikaisemmin liikkeella.
Saimme ihan hyvan paikan osastollemme. Tarkoituksemme oli nyt hieman pienentaa osasto-

amme aikaisemmasta ja ottaa mukaan yksi yhteistyokumppanimme jakamaan kustannuksia.

Kuva 5: Messuosasto vuonna 2014

Valmis osasto sai myos tarvittavat esitteet ja somisteet. Osasto oli kokonaisuudessaan aika

kompaktin kokoinen ja yksinkertainen.
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5.3  FinnBuild 2016

Myos vuonna 2016 osallistuimme messuille. Talla kertaan osastomme sijaitsi samassa paikassa

kuin 2014. Budjetti talla kertaa oli noin 3 kertaa suurempi kuin aikaisimpina vuosina ja se na-

kyy myos itse osastossa.

'ad ;9:«_%;0 RS Do O

Kuva 6: Messuosasto vuonna 2016
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6  Tulokset

Seuraavaksi katsomme tuloksia, joita saimme vuosina 2012-2016. Tuloksissa seuraamme asiak-

kaiden maaraa ja kyselyiden maara.

25 89

Taulukko 1: Asiakkaiden maara ja tarjouskyselyt vuonna 2012

Ylla olevassa taulukossa on kuvailtu tarjouskyselyiden maaraa ja ennalta sovitut mittarit eri
asiakkaiden maara ja kyselyt. Messut jarjestettiin lokakuussa, jolloin tarjouskyselyissa oli
pieni piikki. Talvea kohden kyselyiden maara laski, joka tosin johtuu ulkona olevasta saasta.
Talvi ei ole Suomessa rakentamiselle kaikkein vilkkainta aikaa. Taulukosta nahdaan koko vuo-
den tarjouskyselyiden maara 89 ja eri asiakkaita meilla oli 25 kappaletta. Messukuukautena

saatiin yli 20 tarjouskyselya, joka oli siihen asti suurin maara yrityksen historiassa.

Kokonaisuudessaan vuonna 2012 asiakasmaarat ja tarjouskyselyiden maarat olivat alhaisia.
Yritys oli aikaisemmin toiminut yhden henkilon yrityksena. Ensimmaiset FinnBuild-messut oli-
vat lokakuussa 2012. Ennen messuja asiakasmaarat olivat 4-7 luokkaa. Messujen jalkeen asiak-
kaita oli keskimaari yli 10. Tarjouskyselyja tuli ennen messuja alle 10 kuukaudessa, mutta

messujen jalkeen kyselyiden maara tuplaantui.
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Taulukko 2: Asiakkaiden maara ja tarjouskyselyt vuonna 2013

Vuonna 2013 Tarjouskyselyiden maara kuukaudessa nousi heti alkuvuodesta yli 30 ja eri asiak-
kaiden maara tammikuussa oli jo 22. Vuoden 2013 lokakuussa koettiin kyselyissa piikki ja ky-
selyita oli tuona kuukautena 48kpl. Asiakkaiden maara jatkoi my0s kasvuaan, mutta tarjousky-

selyt tulivat vielakin aika pienelta joukolta.
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Taulukko 3: Asiakkaiden maara ja tarjouskyselyt vuonna 2014

Vuonna 2014 koettiin pieni taantuma kyselyiden ja asiakasmaarien suhteen. Koko alkuvuosi on
tarjouskyselyiden suhteen hiljaista aikaa. Ensimmaisen 6 kuukauden aikana saimme 111 kyse-
lya ja asiakkaita oli 27 kappaletta. FinnBuild-messut lokakuussa antoivat pienen piristysruis-
keen ja loppuvuonna asiakkaita oli 49 kappaletta ja kyselyita 149 kappaletta. Messukuukau-
tena kyselyita oli 44 kappaletta ja asiakkaita 25.

Messujen kohdalla oli jalleen nahtavissa piikki ja tarjouskyselyiden lukumaarassa paastiinkin

jo yli 40 kpl, joka aikaisempiin messuihin verrattuna oli kaksinkertaistunut. Myos asiakkaiden

maara tuplaantui.
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Taulukko 4: Asiakkaiden maara ja tarjouskyselyt vuonna 2015

Vuoden 2015 alussa otimme kayttoon uuden portaalin Faktanet Liven, josta toivoimme apua
asiakaskunnan laajentamiseen. Ensimmaisen 6 kuukauden aikana saatiinkin asiakkaita 87 kap-
paletta ja kyselyita 235 kappaletta. Koko vuonna saimme enemman asiakkaita kuin kaikkina
aikaisempina vuosina yhteensa. Tarjouskyselyissa elettiin huippuvuotta. 380 kysyttya tar-
jousta, oli meidan pienelle porukallemme ehka hieman liikaakin. Emme ehtineet tehda tar-
jouksia ihan kaikista kyselyita, joita saimme. Usein tarjouskyselyt vievat aikaa puolesta pai-

vasta jopa useisiin paiviin.
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Saimme kasvatettu tarjouskyselyiden maaraa vuosi vuodelta. Mutta lopulta se ei kuitenkaan
nakynyt suoraan yrityksen liikevaihdon ja tuloksen kehityksessa.

Liikevaihdon ja tuloksen kehitys
1000 50
800 40
600 30
400 20
200 10
0 0
2011 2012 2013 2014 2015
®Vrityksen lilkevaihto (1000 EUR) ®@Tilikauden tulos (1000 EUR)

Taulukko 5: Liikevaihdon ja tuloksen kehitys vuosina 2012-2015

Tuloksellinen kehitys on sen sijaan laskenut ja liikevaihto on pysynyt lahes samana viimeisten
3 vuoden aikana. Tarjouksia kuitenkin tehtiin ennatysmaara, mutta se ei lopulta nakynyt yri-

tyksen liikevaihdossa eika tuloksessa.

Queries offers to Orders 2012-2016 Offer to Order %
350
300 = 2012 43%
250
o = 2013 13%
150 I = 2014 16%
100 L 2015 90/0
" Ill- sl Hisl II II-I - 2016 25%

m Queries offer mOffered mOrders mCustomers

Taulukko 6: Kyselyista kauppoihin
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Ylla oleva taulukko selkeyttaa viela ongelman ytimen. Vaikka saimme lisattya tarjouskyselyi-
den ja asiakkaiden maaria vuosina 2012-2015, niin se ei vaikuttanut myynnin kehitykseen.
Tyomaara lisaantyi joka vuosi kyselyiden maaran noustessa, mutta tulos jai silti heikommaksi.
Vuonna 2016 tilanne muuttui jo tappiolliseksi. Yritystoiminta loppuikin nopeasti vuoden 2016

jalkeen.

7  Yhteenveto ja nykyaika

Kun viimeisista messuista on kulunut aikaa 5 vuotta, on nyt aika istua alas ja katsoa mennee-
seen mita on tullut tehtya ja pohtia sita, miksi maahantuonti ei lopulta kantanutkaan. Sovin
MKM-Trade Oy:n toimitusjohtajan kanssa videoneuvottelun aiheesta, jossa voisimme viimein
loytaa vastauksen sille miksi yritys ei lopulta menestynytkaan. Haastattelin silloista toimitus-
johtajaa 12.03 2021.

Suurin ongelma oli se, etta kilpailu alalla oli ja on kovaa ja se piti hinnoittelua ja katetta va-
kisin alhaalla. Kaytannossa olisi pitanyt laittaa enemman rahaa markkinointiin, mutta siihen
oli muutama syy, miksi nain ei tehty. Ensiksi tehdas ei oikein ollut taustatukena mukana yri-
tyksen toiminnassa ja tuntui silta, etta tehdas olisi joustamaton. Tehdas ikaan kuin piti meita
vain asiakkaana eika yhteistyokumppanina. Toiseksi yrityksen rakenne osoittautui myos ongel-
malliseksi. Omistajia oli vain yksi, joten isoja riskeja ei lahdetty tekemaan. Jos tehdas olisi
ollut enemman rahallisesti mukana yrityksen toiminnassa, niin siihen olisi voinut panostaa

myos itsekin enemman.

Volyymilla olisi voinut yrittaa paikata alhaista katetta tai sitten keskittya vain esim. automa-
tiikkakoneisiin, joissa olisi ollut paremmat katenakymat. Suunnittelijoita olisi pitanyt saada

valjastettua niin, etta koneemme olisivat olleet jo suunnitelmissa mukana.

Tarjouskyselyja saatiin, mutta ei tulosta. Asiakas hyvaksyi tarjouksemme ja koneet, mutta ti-
laaja ja valvoja eivat aina hyvaksyneet meidan tuotteitamme. Olisi ehka pitanyt tehda oma
tuotemerkki ja tehdas olisi avaran toimittaja. Joitain muutoksia tehtiin tuotteisiin Suomessa.
Tuotteet olivat talloin Suomen olosuhteisiin erittain toimivia. Tama olisi voinut olla polku,

jota olisi voitu kayttaa enemman.

Messut olivat tarkeita ja oli hyva olla nakyvilla. Suoria kauppoja ei sielta tullut, mutta sielta
saatiin hyvin luotua ja vahvistettua kontakteja. Messuista saatu hyOty ei vastaa suoraan sita
panostusta, mita siihen laittaa. Messut olivat pelkastaan meidan vastuullamme ja tehdas ei

osallistunut juurikaan niiden kuluihin.
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Tehdas on nykyaan itse tuotteiden maahantuoja Suomeen. Nykyisellaan tehdas on tehnyt isoja
investointeja suomalaiseen tytaryhtioon, mutta ei halunnut laittaa sita MKM-Traden toimin-

taan, vaikka yrityksella oli osaava porukka jo vuosien ajan kasassa.

MKM-Traden toimitusjohtaja siirtyi urakoinnin pariin vuonna 2016 ja nykyaan urakointiyritys

menestyy, kasvaa ja voi hyvin. Yrityksesta on tullut Uudenmaan alueella johtava asuntoilman-
vaihdon urakoitsija ja on suurimpia pelkastaan ilmastointiin keskittyva yritys. Koronatilanne ei
ole viela vaikuttanut nykytilanteeseen. Kun on ollut jo aiemmin myymassa tuotteita, niin tun-

tee niita ostaessa ominaisuudet paremmin.

Yhteenvetona voidaan sanoa, etta vaikka sinulla olisi hyva tuote ja hyva porukka, niin silti on-
nistuminen yritysmaailmassa vaatii myos ripauksen onnea. Tasta MKM-Traden yritystoiminta
on hyva esimerkki. Kovalla tyollakaan ei valttamatta voi menestya, jos et yksinkertaisesti saa
tuotteitasi myytya. Toisaalta voit saada kerattya itsellesi arvokkaita kontakteja, joita voit

myohemmin tarvita jossain toisessa yrityksessa.
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